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บทคัดย่อ  

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสังเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้ากลุ่มเครื่องดื่มสุขภาพใน
พ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศไทย ซึ่งผลจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าความไว้วางใจของลูกค้าส่งผลต่อความ
ภักดีของลูกค้า ประสบการณ์ของลูกค้าส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า ความผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อความ
ไว้วางใจของลูกค้า และความผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้อง
กับเครื่องดื่มสุขภาพ ต้องให้ความส าคัญต่อการสร้างความไว้วางใจของลูกค้า การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้
ลูกค้า รวมทั้งสร้างความผูกพันของลูกค้า เพ่ือให้ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้าที่ซึ่งจะ
น ามาซึ่งการซื้อซ้ า และบอกต่อในกลุ่มลูกค้า ทั้งยังเพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนาธุรกิจให้ด ารงอยู่ได้อย่าง
ยั่งยืน นอกจากนี้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องก็ยังสามารถจะน าผลการทบทวนวรรณกรรมนี้ไปพัฒนาหลักสูตร การให้
ความรู้ การอบรม แนะน า รวมทั้งหาช่องทางให้เครื่องดื่มสุขภาพเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เพ่ือให้เกิดผลดี
ต่อสุขภาพให้เกิดข้ึนกับประชาชนในระยะยาวต่อไป 
 
ค าส าคัญ :  เครื่องดื่มสุขภาพ; ความภักดีของลูกค้า; ความไว้วางใจของลูกค้า; ประสบการณ์ของลูกค้า; ความ

ผูกพันของลูกค้า 
 
Abstract  

This article aims to synthesize factors affecting customer loyalty in the health drink 
group in the southern region of Thailand. The results of the literature review found that 
customer trust affects customer loyalty, customer experience affects customer trust, 
customer engagement affects customer trust, and customer engagement affects customer 
loyalty. Therefore, health drink business operators must focus on building customer trust, 
creating good customer experiences, and building customer engagement so that these 
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factors result in customer loyalty, which will lead to repeat purchases and word-of-mouth 
among customers. This will also be beneficial for developing a sustainable business. In 
addition, relevant agencies can use the results of this literature review to develop curricula, 
provide knowledge, training, and recommendations, as well as find ways to expand health 
drinks to reach more consumer groups, in order to create long-term health benefits for the 
public. 

 
Keywords: Health drinks; Customer loyalty; Customer trust; Customer experience; Customer 

connection 
 
บทน า  

ในปัจจุบันความต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยนไป เน้นความใส่ใจต่อสุขภาพและคุณภาพชีวิตมากยิ่งขึ้น 
รายงานจาก Mintel., (2024) ชี้ว่า ผู้บริโภคทั่วโลกมีแนวโน้มที่จะมองหาผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลดีต่อสุขภาพมากขึ้น 
เช่น กลุ่มคนอายุ 50-65 ปีในจีน ที่มีมากถึงร้อยละ 38  และในอเมริการ้อยละ 34 ระบุว่าต้องการอาหารและ
เครื่องดื่มที่ดีต่อสุขภาพ รวมทั้งพยายามหลีกเลี่ยงอาหารแปรรูปทุกชนิดเนื่องจากมีผลกระทบต่อสุขภาพ  ผล
จากแนวโน้มการบริโภคเครื่องดื่มสุขภาพยังสามารถเห็นได้ชัดในประเทศไทย โดยเฉพาะในตลาดเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพ ที่มีการเติบโตขึ้นอย่างมาก Euromonitor International., (2021) คาดการณ์ว่าตลาดเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพในประเทศไทยจะเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 6 ต่อปีในช่วงปี 2021-2025 ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากความ
สนใจด้านสุขภาพที่เพ่ิมขึ้นหลังวิกฤตโควิด-19 โดยเฉพาะในกลุ่ม Baby Boomer, Gen X และ Gen Y ทั้งยัง
พบว่าผู้บริโภคชาวไทยเกือบร้อยละ 80 ให้ความส าคัญกับสุขภาพมากขึ้น โดยเฉพาะในเรื่องการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม และจากเหตุผลนี้ การแข่งขันในตลาดเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในประเทศไทยทวี
ความรุนแรงมากขึ้น ธุรกิจเครื่องดื่ม เช่น น้ าดื่มบรรจุขวดและน้ าผสมวิตามิน (Functional Bottled Water) 
เป็นตัวอย่างที่ชัดเจนของการเติบโตในตลาดนี้ในทุกภูมิภาคของประเทศไทย โดยหนึ่งในนั้นคือภาคใต้ 

เนื่องจากภาคใต้ เป็นแหล่งที่มีศักยภาพสูงส าหรับตลาดเครื่องดื่มเ พ่ือสุขภาพ จากการที่ มี
ทรัพยากรธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์และเป็นแหล่งผลิตชาสมุนไพรที่ส าคัญ มีการพัฒนาทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะ
ในจังหวัดที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวส าคัญ เช่น ภูเก็ต สุราษฎร์ธานี และสงขลา ที่ซึ่งเป็นการเสริมให้ผู้บริโภคใน
พ้ืนที่มีความสามารถในการซื้อสูงขึ้น ส่งผลให้ความต้องการเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพเพ่ิมขึ้นอย่างต่อ เนื่อง ตลาด
เครื่องดื่มในภาคใต้มีการแข่งขันสูง โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคมักจะตัดสินใจซื้อตามความคุ้มค่า ซึ่งหมายความว่า 
ไม่เพียงแต่ต้องแข่งขันด้านราคาและคุณภาพผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ธุรกิจยังต้องแข่งขันเพ่ือหาข้อมูลด้านอ่ืน เช่น 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคมีความผูกพันกับแบรนด์ ก่อให้เกิดการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคที่จะกลับมาเครื่องดื่มสุขภาพซ้ าอีกในอนาคต (Land and House Bank Business Research., 
2023) 
 ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ยังมีหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า เช่น (1) ความ
ไว้วางใจของลูกค้า โดยความไว้วางใจเกิดจากความน่าเชื่อถือ ซื่อสัตย์ และความสามารถของผู้ให้บริการหรือ
องค์กรในการรักษาสัญญา โดยความไว้วางใจนี้พัฒนาขึ้นจากการประเมินพฤติกรรมของพนักงานและนโยบาย
องค์กร ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์ระยะยาวและการท าธุรกรรมซ้ าของลูกค้า  (2) ประสบการณ์ของลูกค้า 
คือการตอบสนองภายในของลูกค้าในด้านความรู้สึก ความคิด พฤติกรรม และการรับรู้ที่เกิดจากการสัมผัสกับ
แบรนด์หรือบริการ ประสบการณ์ที่ดีสามารถน าไปสู่ความประทับใจ ความพึงพอใจ และการบอกต่อ ซึ่งเป็น
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ปัจจัยส าคัญในการเพ่ิมความภักดีของลูกค้า และ (3) ความผูกพันของลูกค้า เนื่องจากความผูกพันเป็น
กระบวนการทางจิตวิทยาที่สร้างความเชื่อมโยงเชิงลึกระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ ความผูกพันนี้ไม่เพียงแค่การมี
ทัศนคติเชิงบวก แต่ยังท าให้เกิดการซื้อซ้ า บอกต่อ และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของแบรนด์ ซึ่งมีบทบาท
ส าคัญในการสร้างและรักษาความภักดีของลูกค้าในระยะยาว 
 
วัตถุประสงค ์
 เพ่ือสังเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้ากลุ่มเครื่องดื่มสุขภาพในพ้ืนที่ภาคใต้ของประเทศ
ไทย 
 
แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องดื่มสุขภาพ 

ตาม Royal Institute Dictionary., (2011) and Thai Industrial Standards Institute., 
(2017)ได้ให้ค าจ ากัดความของ “เครื่องดื่ม” ว่าคือของเหลวที่มนุษย์บริโภคไม่ว่าจะเพื่อดับกระหายหรือเพื่อ
ความเพลิดเพลิน โดยทั่วไปเครื่องดื่มจะมีน้ าเป็นส่วนประกอบหลัก โดยมีส่วนผสมเพิ่มเติมเพื่อเพิ่มรสชาติ
หรือให้คุณค่าทางโภชนาการ โดยทั่วไปเครื่องดื่มแบ่งได้หลายประเภท ได้แก่ เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น 
น้ าเปล่า น้ าผลไม้ น้ าอัดลม ชา กาแฟ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น เบียร์ ไวน์ และสุรา และเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพ เช่น สมูทตี้และเครื่องดื่มสมุนไพร ข้อมูลจากส านักงานส่งเสริมการค้าเกษตรและอุตสาหกรรม กรม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (Ministry of Commerce) ระบุว่าในปี 2565 ตลาดเครื่องดื่มทั่วโลกแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ได้แก่ เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์หรือเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ได้แก่ น้ าขวด น้ าอัดลม 
โซดา เครื่องดื่มชูก าลัง เครื่องดื่มเกลือแร่ น้ าผักและผลไม้ ชาและกาแฟพร้อมดื่ม นม และผลิตภัณฑ์จากนม 
กลุ่มนี้ครองส่วนแบ่งการตลาดประมาณ 65% โดยมีผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพสูง เช่น น้ าผลไม้ เครื่องดื่มน้ าตาล
น้อยหรือไม่มีน้ าตาล และเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมเพ่ิมเติม เช่น วิตามิน แร่ธาตุ กรดอะมิโน คอลลาเจน ไฟเบอร์ 
หรือแอลคาร์นิทีน เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งคิดเป็นส่วนแบ่งการตลาดประมาณ 35% ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 
เช่น เบียร์ สุรา และไวน์ 

เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากมีคุณค่าทางโภชนาการและมีบทบาทใน
การส่งเสริมสุขภาพ เครื่องดื่มเหล่านี้มักมีส่วนผสมที่ช่วยปรับปรุงสุขภาพ (Parida., 2022) และสามารถแบ่ง
ประเภทได้ดังนี้ (1) เครื่องดื่มเสริมคุณค่าทางโภชนาการ เครื่องดื่มเหล่านี้มีสารต้านอนุมูลอิสระ วิตามิน แร่
ธาตุ และกรดอะมิโน ซึ่งให้ประโยชน์ต่อสุขภาพและปรับปรุงโปรไฟล์โภชนาการโดยรวมของเครื่องดื่ม  (2) 
เครื่องดื่มหวานแคลอรีต่ า เครื่องดื่มเหล่านี้ใช้สารให้ความหวานเพื่อให้ความหวานโดยไม่เพิ่มแคลอรี  จึงเป็น
ทางเลือกที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภคที่ค านึงถึงการบริโภคน้ าตาล (3) เครื่องดื่มปรุงแต่งรสและสีสัน 
โดยทั่วไปมักได้มาจากผลไม้ สมุนไพร หรือส่วนผสมจากธรรมชาติอ่ืนๆ เครื่องดื่มเหล่านี้ได้รับการออกแบบมา
เพื่อเพิ่มรสชาติและความสวยงาม ท าให้เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพน่าดึงดูดใจผู้บริโภคมากขึ้น (4) เครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพที่มักมีส่วนผสมที่เป็นประโยชน์ เช่น ฟีนอล ฟลาโวนอยด์ แคโรทีนอยด์ เปปไทด์ และสารประกอบ
อื่นๆ ที่ให้ประโยชน์ต่อสุขภาพโดยเฉพาะ ส่วนผสมเหล่านี้มีคุณสมบัติต้านอนุมูลอิสระ ช่วยปกป้องร่างกาย
และเสริมสร้างระบบภูมิคุ้มกัน ท าให้มีคุณค่าในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
 ความภักดีของลูกค้าเป็นรากฐานส าคัญของธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ  มักถูกก าหนดให้เป็นความ
มุ่งม่ันอย่างแรงกล้าของลูกค้าที่จะซื้อซ้ าหรืออุดหนุนแบรนด์หรือบริการอย่างสม่ าเสมอ โดย Dick และ Basu., 
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(1994) ได้เสนอกรอบแนวคิดท่ีเน้นปฏิสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของลูกค้าและพฤติกรรมการอุดหนุนซ้ า Oliver., 
(1999) ได้ขยายความในเรื่องนี้โดยเน้นย้ าความยั่งยืนของความภักดี ที่ซึ่งเหนือกว่าปัจจัยตามสถานการณ์และ
ความพยายามทางการตลาด นอกเหนือจากการซื้อซ้ าแล้ว ลูกค้าที่ภักดีมักแสดงพฤติกรรมเพ่ิมเติม เช่น การ
แนะน าแบรนด์ให้ผู้อ่ืน (การบอกต่อ) ซึ่งอาจทรงพลังอย่างยิ่งในยุคดิจิทัลที่แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเป็น
แพลตฟอร์มส าหรับลูกค้าในการแบ่งปันประสบการณ์เชิงบวกของตน ทั้งยังพบการศึกษาหลายชิ้นที่ได้ส ารวจ
ปัจจัยที่ขับเคลื่อนความภักดีของลูกค้า ทั้งยังมีการระบุมิติของความภักดีของลูกค้า ได้แก่ พฤติกรรม ทัศนคติ 
และความรู้ความเข้าใจ (Bilal และ Achmad, 2023)  Ogonu และ Nwankwo., (2023) ยังเห็นด้วยกับผล
การค้นพบเหล่านี้ โดยเน้นย้ าถึงความส าคัญของการบอกต่อในการกระตุ้นยอดขาย นอกจากนี้ Oliver., (1999) 
ยังได้เสนอแบบจ าลองในการน าเสนอข้อมูลเชิงลึกที่เสริมซึ่งกันและกันเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า โดย
แบบจ าลองของ Oliver อธิบายการด าเนินไปตามล าดับจากความภักดีทางความคิด ซึ่งอิงจากการรับรู้ ไปสู่
ความภักดีทางอารมณ์ ซึ่งหยั่งรากลึกในประสบการณ์เชิงบวก และจากนั้นไปสู่ความภักดีเชิงสร้างสรรค์ ซึ่งมี
ลักษณะเฉพาะคือความตั้งใจที่จะซื้อซ้ า ดังนั้นความภักดีจากการกระท า จึงหมายถึงพฤติกรรมการซื้อซ้ าที่
สม่ าเสมอ (Aaker., 1991) เมื่อพูดถึงการจัดการแบรนด์ ที่มุ่งเน้นไปที่บทบาทของความภักดีในการสร้างมูลค่า
ตราสินค้า โดยได้ระบุความภักดีในหลายระดับ ได้แก่ ผู้ซื้อที่ไม่ภักดี ผู้ซื้อที่พึงพอใจ ผู้ซื้อที่พอใจกับต้นทุนการ
เปลี่ยนแปลง และผู้ซื้อที่มุ่งมั่น แม้ว่าแบบจ าลองของ Aaker จะเน้นที่ด้านอารมณ์และพฤติกรรมของความภักดี 
แต่แบบจ าลองของ Oliver ก็ให้กรอบงานที่ละเอียดกว่าส าหรับการท าความเข้าใจขั้นตอนต่างๆ ของการพัฒนา
ความภักดี โดยแบบจ าลองทั้งสองเน้นย้ าถึงความส าคัญของความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจ และ
ประสบการณ์เชิงบวกในการส่งเสริมความภักดีที่ยั่งยืน (Aaker, 1991; Oliver., 1999) 
 นักวิจัยหลายคนเสนอมาตรวัดที่แตกต่างกันส าหรับการวัดความภักดีของลูกค้า  Hasbiah และ 
Hasdiansa., (2023) แนะน าให้ใช้การซื้อซ้ า การรักษาลูกค้า การบอกต่อแบบปากต่อปาก และการมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมทางการตลาด Nadason, Vasudevan และ Yee (2024) เน้นที่การซื้อซ้ า การบอกต่อแบบปากต่อ
ปาก และปัจจัยการจัดการ Kaewkhav, Rammas และ Khanngoen., (2023) ระบุความภักดีเชิงพฤติกรรม 
(การซื้อซ้ าและการใช้) และความภักดีเชิงทัศนคติ (การบอกต่อแบบปากต่อปากและค าแนะน า) ดังนั้นใน
งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดแบบวัดความภักดีของลูกค้าออกเป็น 2 ด้านคือ (1) ด้านการซื้อซ้ าของลูกค้า 
(Customer repurchases) และ (2) ด้านการบอกตอ่ (Word of mouth) 
  
แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจของลูกค้า (Customer Trust) 

Moorman, Deshpande and Zaltman., (1993) กล่าวว่า ความไว้วางใจถูกนิยามว่าเป็นความเต็ม
ใจ ของลูกค้าที่จะซื้อสินค้าจากผู้ค้าที่ตนมีความมั่นใจ นอกจากนี้ Mayer, Davis and Schoorman., (1995) 
ยังได้ให้ความหมายความไว้วางใจของผู้บริโภคว่า เป็นความคาดหวังที่ผู้บริโภคมีต่อผู้ให้บริการว่าเป็นที่พ่ึงพาได้
และสามารถไว้วางใจให้ส่งมอบสินค้าตามท่ีได้สัญญาไว้ นอกจากนี้ Jesus., (2023) ยังได้กล่าวว่าความไว้วางใจ
ของลูกค้า เป็นความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อความน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์ของบริษัทหรืออีกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง
ในกระบวนการแลกเปลี่ยน  ความไว้วางใจนี้ มีบทบาทส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า การ
มีความเชื่อมั่นหรือไว้วางใจ ท าให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจในการท าธุรกรรมและมีแนวโน้มที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่
ยาวนานกับบริษัท ส่งผลให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อบริษัทมากขึ้น สอดคล้องกับ Kanarattanawong, A., 
(2018) ที่ได้ให้ความหมายว่า ความไว้วางใจของลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ระยะยาว ความ
ภักดีของลูกค้า และการสร้างความสัมพันธ์ทางธุรกิจที่ยั่งยืนและมีประสิทธิภาพ ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้ก าหนดแบบ
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วัดความไว้วางใจของลูกค้าเป็น 3 ด้าน ได้แก่  (1) ความซื่อสัตย์และโปร่งใส (Integrity) (2) ความสามารถ 
(Competency) และ (3) ความใส่ใจ (Concern) 

จากการทบทวนวรรณกรรมความสัมพันธ์ ความไว้วางใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า พบว่า 
Masturoh, Mugiono and Djumahir., (2020) ได้ศึกษาความไว้วางใจของลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 122 คน ผลการศึกษาแสดงให้
เห็นว่า ความไว้วางใจยังมีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีของลูกค้า ขณะที่ Oetama and Susanto., (2022) 
ศึกษาผลของความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในประเทศอินโดนีเซีย และพบว่า ความไว้วางใจของ
ลูกค้ามีผลบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีของลูกค้า Saputra,  Yuniarinto and Sumiati., (2023) พบ
ความไว้วางใจของลูกค้ามีผลเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อความภักดีของ Customers and Tanyong, P., and 
Nimitsadikul. P., (2024) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในประเทศไทยโดยเลือก
กลุ่มที่ศึกษาเป็น จ านวน 433 คน โดยพบว่าความไว้วางใจยังมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ด้วยเช่นกัน  

 
องค์ความรู้จากการศึกษา 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ความไว้วางใจของลูกค้าและความ
ภักดีของลูกค้า โดยมีผลการศึกษาของนักวิชาการหลายท่าน พบว่า ความไว้วางใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้า ผู้วิจัยจึงสรุปว่า ความไว้วางใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า น ามาซึ่งสมมติฐานการวิจัย 
H1 ความไว้วางใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 1) ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) 
 ประสบการณ์ของลูกค้า หมายถึง การตอบสนองจากภายในของลูกค้า ทั้งความรู้สึก ความคิด และ
พฤติกรรมต่อสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์สินค้าและบริการ เช่น การออกแบบ อัตลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ การ
สื่อสาร และสภาพแวดล้อมของแบรนด์นั้น ประสบการณ์ของลูกค้าอาจหมายรวมถึง การปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้ากับผลิตภัณฑ์ บริษัท หรือส่วนใดส่วนหนึ่งขององค์กรที่กระตุ้นให้เกิดปฏิกิริยา ซึ่งประสบการณ์นี้  มีความ
เป็นส่วนตัวและเก่ียวข้องกับการมีส่วนร่วมของลูกค้าในหลายระดับ เช่น ระดับเหตุผล อารมณ์ ประสาทสัมผัส 
และจิตวิญญาณ การประเมินประสบการณ์ขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของลูกค้าและสิ่ง
เร้าที่มาจากการปฏิสัมพันธ์กับบริษัทและข้อเสนอของบริษัทในช่วง เวลาต่างๆ ของการติดต่อหรือต าแหน่ง
สัมผัส (Franky and Syah, 2023; Warganegara and Pramita., 2024) ซึ่งในงานวิจัยนี้ ได้ก าหนดแบบวัด
ประสบการณ์ของลูกค้าออกเป็น 4 ด้าน คือ (1) ประสบการณ์ทางการคิดปัญญา (Intellectual Experience) 
(2) ประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก (Affective Experience) (3) ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 
(Sensory Experience) และ (4) ประสบการณ์ทางพฤติกรรม (Behavioral Experience) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า 
พบว่า ประสบการณ์ของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกคา้ โดย Zare and Mahmoudi (2020) ศึกษาผลของ
ประสบการณ์ของลูกค้าต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในประเทศอิหร่าน ในการศึกษาพบว่า ประสบการณ์ลูกค้า
มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านระบบ e-Commerce นอกจากนี้ Franky and Syah (2023) 
ยังได้ศึกษาผลกระทบของประสบการณ์ลูกค้าที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในประเทศอินโดนีเซีย โดยศึกษาใน
กลุ่มคนที่มีอายุตั้งแต่ 17 ปีขึ้นไป จ านวน 280 คน และพบว่าประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้า Fatmawati and Amanati., (2023) ศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์ของลูกค้า พบว่าการตลาด
เชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีของลูกค้า และงานของ Warganegara and 
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Pramita., (2024) ที่ศึกษาประสบการณ์ลูกค้าต่อความภักดีในกลุ่ม นักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์และ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย Bandar Lampung จ านวน 100 คน ผลลัพธ์และค่าสถิติที่ส าคัญแสดงให้เห็นว่า
ประสบการณ์ของลูกค้ามีผลเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อความภักดีของลูกค้าด้วยเช่นกัน  ผลการวิจัยนี้ท าให้เห็น
ว่า การที่ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี จะมีบทบาทส าคัญในการสร้างความภักดีของลูกค้าน าไปใช้เป็นกลยุทธ์ใน
การเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันและรักษาฐานลูกค้าในตลาดที่มีการแข่งขันสูงขึ้น  
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ของลูกค้าและความ
ภักดีของลูกค้า พบว่า ประสบการณ์ของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า จึงน ามาซึ่งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
H2 ประสบการณ์ของลูกค้า ส่งผลต่อ ความไว้วางใจของลูกค้า 

2) ความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) 
ความผูกพันของลูกค้า คือล าดับขั้นตอนของการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าที่

เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องและเป็นพลวัต ซึ่งประกอบด้วยหลายขั้นตอนทางจิตวิทยาที่แสดงถึงกลไกการสร้างและ
รักษาความจงรักภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้า เช่น การรับรู้ การประเมิน การมีส่วนร่วม และการพัฒนาความ
ผูกพัน โดยในแต่ละขั้นตอนลูกค้าจะมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าในระดับที่ลึกซึ้งขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งไม่ใช่เพียงการวัด
ความพึงพอใจแบบผิวเผิน แต่เป็นการศึกษาว่า ลูกค้าพัฒนาความรู้สึกผูกพัน ความไว้วางใจและความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าอย่างไรผ่านประสบการณ์และการมีปฏิสัมพันธ์ที่สะสมมาเป็นระยะเวลาหนึ่ง อธิบายว่าความ
ผูกพันของลูกค้าเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกต่อแบรนด์หรือบริษัทนอกเหนือจากการซื้อ ซึ่งเกิดจากแรงจูงใจ เช่น 
การบอกต่อ การแนะน าผลิตภัณฑ์ การช่วยเหลือลูกค้าอ่ืน การเขียนรีวิว ความผูกพันของลูกค้า ยังเป็นแนวคิด
ที่ครอบคลุมความสัมพันธ์และปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ในหลายมิติ ทั้งด้านพฤติกรรม ความรู้สึก 
และความคิด เพ่ือน าไปสู่ผลลัพธ์ที่พึงประสงค์ (Santos, Cheung, Coelho and Rita, 2022; Benegas and 
Zanfardini., 2023) ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้ก าหนดตัวชี้วัดความผูกพันของลูกค้าออกเป็น 3 ด้าน ประกอบด้วย คือ 
(1) ความตั้งใจอย่างจริงจัง (Conscious Attention) (2) การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (Enthused 
Participation) และ (3) การเชื่อมโยงทางสังคม (Social Connection) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันของลูกค้า และความไว้วางใจของลูกค้า 
พบว่า ความผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า ซึ่งงานวิจัยของ Li, Teng and Chen., (2020) 
พบว่า ความผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า Albarq., (2023) ศึกษาความผูกพันของลูกค้า
ต่อความไว้วางใจของลูกค้าในซาอุดิอาราเบีย โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธี Structural Equation Modeling., 
(SEM) ผลการศึกษาพบว่า ความผูกพันของลูกค้ามีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า Chairunnisa and 
Ruswanti., (2023) ได้ศึกษาความผูกพันของลูกค้าต่อความไว้วางใจของลูกค้า จากผลการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (SEM) แสดงผลของความผูกพันของลูกค้ามีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้าด้วยเช่นกัน 
นอกจากนี้ Tuti and Sulistia., (2022) ยังได้ศึกษา ความผูกพันของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของ
ลูกค้า ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าความผูกพันของลูกค้าอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจของลูกค้า  
 ดังนั้น ความสัมพันธ์ระหว่าง ความผูกพันของลูกค้าและความไว้วางใจของลูกค้า โดยมีผลการศึกษา
ของนักวิชาการหลายท่าน พบว่า ความผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า ผู้วิจัยจึงสรุปว่า ความ
ผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อไว้วางใจของลูกค้าน ามาซึ่ง สมมติฐานการวิจัย H3 ความผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อ
ความไว้วางใจของลูกค้า 

นอกจากนี้ยังพบข้อมูลความผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าโดย Muiruri , Ngugi and 
Kihara., (2021) ศึกษาความผูกพันของลูกค้าในกลุ่มตัวอย่างลูกค้าจ านวน 132 คนในอุตสาหกรรมการแปรรูป
อาหารและเครื่องดื่มในเคนยา ผลการศึกษาพบว่า ความผูกพันจากการมีส่วนร่วมของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิง
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บวกและมีนัยส าคัญกับความภักดีของลูกค้า Santos, Cheung, Coelho and Rita., (2022) ศึกษาบทบาทของ
ความผูกพันของผู้บริโภคในชุมชนแบรนด์ออนไลน์และการสร้างความภักดีของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า 
ความผูกพันของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีนัยส าคัญกับความภักดีของผู้บริโภค ท าให้ทราบว่าการ
เสริมสร้างความผูกพันของผู้บริโภคเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการเพ่ิมความภักดีของผู้บริโภค และ Benegas and 
Zanfardini., (2023) ยังพบว่าความผูกพันของลูกค้ามีผลกระทบโดยตรงต่อความภักดีเชิงทัศนคติของผู้บริโภค
อีกด้วย  
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น เกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าที่ส่งผลกับความภักดีของลูกค้า โดย
มีผลการศึกษาของนักวิชาการหลายท่าน พบว่า ความผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า น ามาซึ่ง
สมมติฐานการวิจัย H4 ความผูกพันของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
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